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摘要 
本文采用内容分析的研究方法，选取 2006 年至 2015年十年间，7家 A级媒
体（新浪网、人民网、网易网、搜狐网、腾讯网、新华网和凤凰网）中的 5个旅
游品牌（鼓浪屿，黄山，九寨沟，丽江，三亚）为代表的网络新闻负面标题为研
究对象，探讨网络新闻标题中呈现的旅游品牌媒介负面形象，找出旅游行业存在
的病因，以期对旅游品牌在媒介形象塑造方面提供优化建议。通过对数据库中
36847 条新闻标题中的所有负面新闻标题共 4146 条进行编码、统计和分析，本
文得出如下结论： 
一、旅游品牌媒介形象以非负面为主，但是其媒介形象正不断受到负面报道
的侵蚀，整个行业形象面临危机。 
二、旅游品牌媒介形象在总体比例上分布起伏较大，“生产”、“诚信”、
“产品”和“合作”议题是旅游品牌媒介负面报道的重点。“资本”、“股情”
和“竞争”等议题得到的关注微乎其微。 
三、与旅游行业息息相关的“服务”、“业绩”和“传播”议题报道较少。 
四、不同媒体之间的旅游品牌媒介形象存在差异。作为综合性门户网站的“老
大哥”新浪网不管是在报道总量还是负面报道总量上都占有明显的优势。作为官
媒的人民网和新华网在报道议题上则承担起了社会责任，在报道“社会责任”议
题上比例远高于其它几家网站。新浪网、腾讯网、网易网、搜狐网和凤凰网在报
道议题上几乎一致。 
五、不同旅游品牌的媒介形象也有差异。在报道大议题上，丽江、三亚、鼓
浪屿的报道比较侧重“社会责任”、“合作”议题。黄山和九寨沟的报道则集中
在“生产”议题。 
六、生产事故、道德法规成为冲击旅游行业的最大人为因素，尤其是三亚、
丽江和鼓浪屿。 
关键词：媒介形象；旅游；负面报道 
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Abstract 
This paper select the effect of negative reports on the Internet to the tourism 
brands as the research objective. By analyzing 4146 negative title that related with 
tourism  brand consist of: Gulangyu Mountain Huang, Jiuzhaigou,Lijiang and Sanya, 
among 36847 from 2006 to 2015 that coming from the mainstream network media, 
including: Sina, People, 163, Sohu, Tencent,Xinhua, iFeng, this study try to point out 
the reason of negative reports, so that it can help the construction of the tourism brand 
image. The results are as follow: 
Firstly, negative reports on the Internet do effect the tourism brand which should 
be very positive. 
Secondly, the overall proportion of media image with tourism brand was not that 
uniform, production, social responsibility were the main focus of negative reports, but 
topic like: product, cooperation, capital, stock and competition were rarely mentioned. 
Thirdly, areas as service, sincerity, communications relatively few reports. 
Forth, the overall negative reports of the mainstream websites show different 
trend. As the biggest web, Sina takes more reports also more negative reports than any 
other web. While the official media, People and Xinhua pay more attention on the 
social responsibilities, the proportion of reports on social responsibility of these two 
media is much higher than other websites. Sina, 163, Sohu, Tencent, iFeng have a 
self-evident consistency in reporting issues. 
Fifth, different tourism brands show different media image trends, the reports of 
Li jiang, San ya, Gu langyu mainly regarding to social responsibility and cooperation.  
But reports on Mountain Huang and Jiu zhaigou focus more on the accident.  
Sixth, production accident, Moral rules and regulations have been the biggest 
challenge for the tourism industry brand construction, especially for Lijiang and 
Sanya. 
Key words: Media Image; Tourism; Negative Report
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1引言 
2015 年，我国国内旅游突破 40 亿人次，国民人均出游 2.98 次，旅游收入
超过 4亿人民币。大众旅游时代已经悄然而至，旅游日益成为老百姓一种常态化
的生活方式。“要落实带薪休假制度，加强旅游交通、景区景点、自驾车营地等
设施建设，规范旅游市场秩序，迎接正在兴起的大众旅游时代。”2016 年两会
上国务院总理李克强在政府工作报告中作出的这一表述，一经发出便引发了广泛
关注。这不仅是连续第 3年政府工作报告提及旅游，也是第一次将旅游产业作为
拉动内需的重要基础，整体写入政府工作报告。可见旅游业在国民经济发展中的
地位日益凸显。 
（1）旅游业在国际上的作用越来越大 
由于我国旅游资源丰富，人口规模庞大，旅游业现已发展成一个集食、住、
行、游、购、娱为一体的多业态产业群，在全球旅游业中的地位日益提升。世界
旅游业理事会（WTTC）测算，2015年旅游业对全球国内生产总值（GDP）综合贡
献了 7.8 万亿美元，占全球国内生产总值总量的 10%。旅游业创造 2.84 亿个就
业岗位，占就业总量的 9.5%（世界旅游业理事会,2015）。中国国内旅游超过 40
亿人次、出境旅游 1.2 亿人次，中国国内旅游、出境旅游人次和国内旅游消费、
境外旅游消费均列世界第一（中国国家旅游数据中心,2015）。据世界旅游组织
预测，到 2020 年，中国出、入境游客规模均有望达到 1 亿人次，届时将有望成
为全球最大的国际旅游目的地国家和第四大旅游客源国。另外，国内旅游将达到 
28亿人次，居民平均出游率 2次/年，将成为全球最大的国内旅游市场。 
（2）政策鼓励 
①推进旅游供给侧改革的推动 
大众旅游时代的到来也要求旅游业进行相应的转变。当前，我国旅游正处在
一个承上启下的重要阶段，正从景区景点旅游向全域旅游转型（陈俊卿,2015）。
旅游业的社会关注度不断提升，甚至有可能发展成为最重要的民生产业之一，这
需要旅游行业全力推进旅游供给侧改革，为旅游者提供最好的产品、最好的环境、
最好的管理和最好的服务。 
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②落实带薪休假制度 
“旅游是一种高品质的生活方式，然而，当前我国旅游还是排浪式、观光式、
购物式，急需转型。人们集中在几个假期出游，景点人满为患”（段强,2015）。 
针对这一现象，2015 年 8 月，国务院办公厅印发《关于进一步促进旅游投
资和消费的若干意见》，明确鼓励弹性作息，有条件的地方和单位可根据实际情
况，依法优化调整夏季作息安排，为职工周五下午与周末结合外出休闲度假创造
有利条件。这在政策上无疑给了旅游业莫大的支持。 
（3）营造健康良好旅游市场秩序的需要 
总体上看来旅游形式一片大好，然而，现阶段的旅游产品还存在着“不配套”
的问题。“多数景区的旅游产品停留在‘土特产’阶段，附加值较低”（多央娜
姆,2015）。旅游仍处在以观光游为主，休闲度假游逐步旺盛，旅游行业的管理
体制，由集权式管理向完善产业体系、管理手段多样化发展。 
另外，此前发生的“青岛大虾”、哈尔滨“天价鱼”事件，既伤害了游客感
情，也损害了当地的旅游形象。此外，近年来屡禁不绝的不合理低价团、零负团
费等现象，通过低价招揽游客，途中强迫游客购物，已经严重扰乱了旅游市场秩
序。进入大众旅游时代，旅游业呈现出消费常态化趋势，旅游市场规模不断扩大，
其中隐藏的问题也会随之被放大。因此，营造健康良好旅游市场秩序迫在眉睫。 
（4）旅游景区品牌形象提升的需要 
旅游景区作为旅游目的地吸引力的核心组成部分，其媒介形象直接影响着旅
游目的地品牌的竞争力。长期以来，我国的景区在经营管理上缺乏市场运作和品
牌竞争的观念，处于较低级的经营状态，即使有部分景区产生了一些朦胧的品牌
意识，开始向品牌经营、资本运作的领域深入，也往往因其媒介形象不突出、主
营业绩较弱，无法发挥品牌效应。我国景点景区旅游企业目前只有哈尔滨冰雪大
世界、深圳华侨城、杭州宋城等极少数进行过主题公园的品牌化探索，还远不能
与美国迪斯尼公司的品牌相比。至于风景名胜区、旅游度假区等在媒介形象方面
就做得更少了。旅游景区产品虽有别于实物产品，但人们在选购时的思维方式却
是相似的。大家总会对那些有名的、形象良好的景区景点产生兴趣和游览动机，
若人们游览后感到名副其实，形神相符，还会利用“互联网口碑”来传播、推广、
美化景区的形象和品牌，品牌形象的效益可见一斑。
厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
2 文献综述 
3 
 
2文献综述 
2.1媒介形象 
2.1.1形象的定义 
企业的成功、品牌的创建离不开良好的形象。何谓形象？著名学者莎尔托夫
在《形象论》中说:“形象是作用而非事物，或者在某种情况下的意识、感觉和
知觉，并不是在脑海中简单地投影出来的东西”。 
国外对“形象”（Image）一词的研究颇多。学者 Gardner 和 Levy（1955）
提出形象的定义，即“形象是消费者对品牌的一系列观点、情感和态度”。在“营
销之父”科特勒(Kotler,1997）看来，形象就是“人们持有的对某一对象的信念、
观念与印象”。约翰·费斯克（Fiske,2004）认为“形象（image）：最初是指
对现实的某种视觉性表述——或是实际的（就像在图画或照片中），或是想象的
（就像在文学或音乐中）。现在一般是指为了吸引公众而非复制现实，从前沿观
察为创造的某种人工制品或公共印象：它意味着其中具有一定程度的虚妄，以致
现实难同其形象相符。在这个意义上，我们讨论某个消费品的形象，或是某位政
治人物的形象”。 
在管文虎（2000）看来，古人将“形”一般用于对人或是事物相貌的“传移
模写”，而“象”则具有更为丰富的内涵。形象一词不断变化，从“figure”（具
象）到“image”（形象）到“identity”（认同）。从强调人、事物、社会组
织的区分到强调其独特性、社会性和个性（秦启文 & 周文康,2004）。宣宝剑（2008）
认为所谓形象，就是“人们对于人或者事物的认知总和，它是一个人为的抽象的
概念。一个人、一个事物，甚至一个民族、一个国家都会有形象问题，一个媒介
组织当然也不例外”。 
考察中外学者对于形象定义的研究，可以发现很多都与感觉、知觉、迹象、
印象、表象等相关，也提醒人们可以从认知心理学的角度来探讨形象的内涵（宣
宝剑,2008）。 
因此，本文试着从心理学的角度给形象一个定义。所谓形象就是人们通过视
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觉、听觉、触觉、味觉等各种感觉器官在大脑中形成的关于某种事物的整体印象，
简言之就是知觉，即各种感觉的再现。有一点认识非常重要：形象不是事物本身，
而是人们对事物的感知，不同的人对同一事物的感知不会完全相同，因而其正确
性受到人的意识和认知过程的影响。由于意识具有主观能动性，事物在人们头脑
中形成的不同形象会对人的行为产生不同的影响。尤其是负面形象，一旦在人们
的头脑中形成，很难消除。 
2.1.2媒介形象的内涵 
媒介形象（Media Image）研究的核心问题是理清楚“现实”、“媒介”和
“认知结果”三者之间的关系（王朋进,2010）。在象征互动理论代表人物库利
（Cooley）和米勒（Mead,1934）以及自我互动论代表人物布鲁默（Blumer）等
人之后，李普曼（Lippmann,1956）在著作《Public Opinon》中从传播学角度阐
释了符号化社会，提出了“拟态环境”（Pseudo-environment）假说，这成为媒
介形象最初的理论来源。在他看来，媒介通过对现实的描述、说明和解释来帮助
人们构建拟态环境，但这种拟态环境并不是对现实环境的镜子反应，它与现实存
在着一定差距。也就是说，人们对外部世界的认知，源于大众媒介对原有真实信
息的把关和重构。麦奎尔（MeQuail,1987）称媒介是“社会关系的中介”，通过
大众媒介，意义被建构，这直接影响着受众对现实世界的理解、接受和实践。大
众媒介作为社会结构中的一环，是诸种社会体制和受众之间的桥梁。社会诸方面、
诸层次围绕着媒介这一中心相互作用，扭结成一个整体，传媒也成为关于社会的
主要信使。 
我国进入媒介化社会的时期要稍晚一些，因此，这一领域的研究开始的也较
晚。其中比较知名的有以下几种观点：宣宝剑（2008）认为媒介形象是人们对于
大众传播媒介及其再现事物的认知总和。大众传播媒介组织和人都是“开放的复
杂巨系统”，所以，作为一个“开放的复杂巨系统”对于另一个“开放的复杂巨
系统”的认知总和，媒介形象毫无疑问也必然是一个“开放的复杂巨系统”。不
过，跟前两者是实体系统不同的是，媒介形象是一个抽象的 “开放的复杂巨系
统”，由两个子系统来构成：一个是传播者形象系统，另一个是媒介再现形象系
统。李双龙、王婷婷（2004）认为“在媒介化社会，‘媒介形象’是认识外部世
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界的重要桥梁、渠道和参照。媒介形象是媒介的表现与特征在受众心目中的反映，
是受众对媒介的整体评价”。詹成大（2005）在《媒介形象的塑造与经营》一文
中将媒介形象作为研究主体，提出了媒介形象应该“能够凸显品牌可辨识性，能
够营造权威效果且有利于传媒市场运作”。因此，媒介形象是指媒介的社会形象
和公众对媒介所持有的观点看法，是媒介消费者对于媒介的知觉性概念，是由媒
介外在和内在的特征和风格构成的。 
总之，国内关于媒介形象概念的定义并不统一，大致集中于两种观点，一种
将媒介形象看作媒介自身的形象，即把媒介形象视为媒介和其产品的品牌，媒介
形象是作为媒介本身的一种无形资产而存在的；而另外一种观点，则把媒介形象
看作是外部事物在媒介中的形象，也就是社会中的某个具象或个体通过媒介的传
播而衍生出来的公开的形象，在某种意义上，媒介形象等同于公众形象。在这重
含义里，媒介只是作为表现形象的一个传播介质而存在，并不是形象的主体（黄
钦,2012）。本研究中涉及的旅游品牌的媒介形象就是“被传播者媒介形象”。 
另外，还有一些针对企业媒介形象塑造方法的探究，如陈雅、陆青和顾强儿
（2011）以民营企业为例分析提出企业塑造良好媒体形象的三个途径：一是对企
业媒体形象管理进行系统性规划与建制。二是加强对媒体特点的调查与研究，提
高媒体关系维护的针对性。三是学习与提高网络新媒体的有效运用对网络形象进
行积极塑造与维护。文章还具体谈了民营企业媒体关系的建立与维护的途径：一、
调查了解当地媒体类型、性质和特点、建立媒体资料库；二、与媒体建立友好沟
通平台加强媒体关系的日常维护；三积极主动为媒体提供价值新闻源和新闻稿，
甚至进行“新闻制造”；四、适当高调，增加企业主体正面形象出境率和曝光度。 
2.1.3品牌形象 
品牌形象被认为是企业营销活动中至关重要的部分，从 20世纪 50年代早期
开始，品牌形象就成为消费行为研究的一个重要概念。范秀成、陈洁（2002）认
为“品牌形象就是人们对于某一品牌认知信息的总和。品牌是企业重要的无形资
产，而驱动这种资产的关键因素就是品牌形象。品牌形象的形成关键在于消费者，
消费者对品牌及其相关的营销活动的主观认知和对品牌产生的所有联想形成了
品牌形象”。 
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黄合水（2007）认为关于品牌形象的定义主要围绕以下几个角度： 
第一、从消费者认知角度定义(Dichter, 1985; Dobni & Zinkhan, 1990; Jain 
& Etgar, 1977; Vanier & Sciglimpaglia, 1981)。认为品牌形象是消费者对其
持有的概念，是消费者对品牌的主观的、知觉的印象，包括理性或者感性的认知。 
第二、从消费者记忆与联想角度入手(Aaker, 2012; Aaker & Keller, 1990; 
Biel, 1992)。认为品牌形象是消费者对品牌的认知，通过存在消费者记忆中的
品牌联想来反映。  
第三、从消费者信息加工存储过程定义(Kapferer, 1997; Reynolds & Gutman, 
1984)。认为品牌形象是消费者对品牌认知的结果，他们将接收到的关于品牌的
信息进行解码，抽取意义，然后组织成品牌的印象即是品牌形象。 
三种观点切入点不同，但是都聚焦于消费者。本研究采用的定义是：品牌形
象是消费者对品牌及其相关的营销活动的主观认知和对品牌产生的所有联想(丘
永梅 & 黄合水,2007)。 
2.1.4负面报道 
在互联网环境中，公众越来越多的接收媒介信息，形成对品牌的即时心理印
象，从而形成品牌形象(Bendixen & Abratt,2007)，而媒介报道在公众、特别是
利益相关者形成对品牌的形象认知过程中，作用重大(Haider & Mehrotra,2011)。
一个品牌的长期成功依赖于品牌在消费者心目中保持良好的形象，为了维护企业
声誉，企业除了要保持产品品质稳定、让消费者在品牌接触点上都感到满意，更
需要及时处理消费者对品牌的负面评价(冯海峰,2015)，这也促使企业越来越重
视互联网环境下与自身品牌相关的信息，特别是负面报道。 
南京大学（丁柏铨 & 陈相雨,2010）《在“负面新闻”及相关概念辨析》一
文中梳理了关于“负面新闻”的概念，认为其表意缺乏明晰性和准确性。故使用
“负面报道”。因此本文所采用的负面报道，具有以下几个特点： 
一是对特定主体不利。金朝力（2009）认为，“负面报道”就是不利于企业
或其他相关机构的新闻、报道、信息的网页。 
二是报道题材的负面性质。张威（2003）认为:负面报道聚焦于那些与现行
社会秩序和道德标准相冲突的事件以及一切反常现象，一般说来，犯罪、性、丑
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